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Abstrakti

Marketingu ne tërësi është aktivitet

I prodhimi qe optimalizohet për përmbushjen e

nevojave dhe të kërkesave të konsumatorëve ngase tregu me mekanizmat e tij sugjeron për
mënyrën e prodhimit, asortimentin, shpërndarjen, çmimin, porositë dhe sjelljen e
konsumatorëve. Pra marketingu mund te themi qe është aktivitet i biznesit, që ndikon në
rregullimin dhe përcaktimin e prodhimit, në procesin e këmbimit, me qëllim të vetëm:
përmbushjen e nevojave dhe të kërkesave të konsumatorëve dhe realizimin e fitimit të
ndërmarrjes. Marketingu nuk është vetëm proces ndërmjetësues në mes të prodhuesit dhe
konsumatorit, por është hallkë që i lidhë dhe i integron sferën e prodhimit me atë të
konsumit. Funksioni i marketingut është që t’i ndihmoj ndërmarrjes që t’i njoh mirë nevojat
e konsumatorit për të zhvilluar produkte a shërbime që do të pëlqehen nga konsumatorët.
Vendimet e marketingut janë kurorëzim i qasjeve pёr harmonizimin nё mes ofertave tё
ndërmarrjeve dhe tё kërkesave tё konsumatorёve, nё mes tё instrumenteve tё marketingut
miks dhe tё faktorëve qe ndikojnë nё to.
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1

HYRJA
Në këtë temë të diplomës janë përfshirë njohuritë më të reja nga fushëveprimet e

marketingut. Për punimin e kësaj teme të diplomës është shfrytëzuar literaturë kryesisht nga
lëmia e marketingut. Janë përfshirë pjesë teorike për të përvetësuar nocionet themelore,
konceptin, aktivitet, vendimet, strategjitë, sistemet informative si dhe ilustrimet me figura.
Kjo temë është e përfshirë në gjashtë kapituj:
•

Nocioni i marketingut

•

Tregu, kuptimi, natyra dhe klasifikimi

•

Orientimi i ndërmarrjes kah konsumatori- koncepti i marketingut

•

Sistemi informative i marketingut, ku përfshihen:
1. Organizimi i SIM-it
2. Niveli i aplikimit të SIM në ndërmarrjet tregtare në Kosovë

•
•

Vlerësimi i tregut dhe sjelljet gjatë blerjes si dhe
Analiza e tregut.

Duke pasur parasysh ndryshimet revolucionare të marketingut, marketingu paraqitet si
rezultat i zhvillimit të shkencës dhe teknologjisë, atëherë në këtë temë është shtjelluar një
pjesë e marketingut e cila ka qenë e nevojshme. (Jakupi, 2000)

1.1

Qellimi I Punimit

Qëllimi i këtij punimi ka qenë që njohuritë e fituara në fakultet gjatë mësimit të kësaj lënde,
t’i thelloj edhe më tutje dhe të paraqes në formë të këtij punimi – punimit të diplomës.
Besoj që kam arritur që, sado pak, në një masë modeste të përfshij pikat themelore që
lidhen me treguesit e sistemit informativ dhe që çdokush që e lexon, të arrijë ta kuptojë
thelbin e asaj që ka qenë pikë kryesore e punimit.
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1.1.1 Nocioni I Marketingut
Termi marketing ka prejardhje anglosaksone dhe përbëhet prej dy fjalëve: market + ing.
Fjala market do të thotë treg, ndërkaq sufiksi ing ka domethënie të ndryshme: si proces,
aksion, takim për të fituar etj. Pra, marketingu është tërësi e aktiviteteve me të cilat
prodhimi optimalizohet për përmbushjen e nevojave dhe të kërkesave të konsumatorëve
ngase tregu me mekanizmat e tij sugjeron për mënyrën e prodhimit, asortimentin,
shpërndarjen, çmimin, porositë dhe sjelljen e konsumatorëve.

Pra marketingu është

aktivitet i biznesit, që ndikon në rregullimin dhe përcaktimin e prodhimit, në procesin e
këmbimit, me qëllim të vetëm: përmbushjen e nevojave dhe të kërkesave të konsumatorëve
si dhe realizimin e fitimit të ndërmarrjes. Marketingu nuk është vetëm proces
ndërmjetësues në mes të prodhuesit dhe konsumatorit, por është hallkë që i lidhë dhe i
integron sferën e prodhimit me atë të konsumit. Ndërmarrjet bëhen më të suksesshme dhe
stabile nga shkaku se marketingu u sjell informacione të duhura nga tregu dhe në sajë të
tyre programohet: sasia, cilësia, çmimi, si dhe elementet e tjera të cilat janë të pranueshme
për konsumatorin. Marketingu:biznesin e bënë më të suksesshëm. Ndërmarrjet ne
veprimtarinë e vet e zhvillojnë në kushtet e ekonomisë së tregut dhe janë të obliguara të
mbështetin konceptin e marketingut. Megjithatë marketingu si filozofi e re kreative e
biznesit nuk e zgjidhë tërë problemin e ndërmarrjes, as të shoqërisë, nga që prodhimi si
kapacitet prodhuese nuk janë të organizuar mirë. Disiplina e marketingut është aktivitet i
gjerë që i ofron dhe rregullon raportet në relacionin prodhuesi-konsumatori nëpërmjet
informacioneve dhe veprimeve tjera të dyanshme dhe të ndërsjella. Funksioni i marketingut
është t’i ndihmoj ndërmarrjes që t’i njoh mirë nevojat e konsumatorit për të zhvilluar
produkte a shërbime që do të pëlqehen nga konsumatorët. (Reshidi, 2004)
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1.1.2 Tregu dhe Kuptimi i Tregut
Tregu është një vendndodhje ku kryhen transaksionet në mes të palëve që ofrojnë dhe atyre
që kanë kërkesa për të mirat materiale. Në epokën bashkëkohore është e zgjeruar mundësia
e kryerjes së transaksioneve në forma të ndryshme, por kuptimi i tregut ka mbetur i njëjtë
edhe pse në momentin e marrëveshjes palët mund të mos jenë në të njëjtin vend. 1 Emërtimi
treg përmban në vete disa kuptime, në rend të parë ky term shfrytëzohet që me të të
përshkruhet vendshkëmbimi, ku blihen dhe shiten të mirat materiale. Njëkohësisht, me
emërtimin treg mund të përshkruhet ndonjë hapësirë e madhe gjeografike si potencial për
absorbimin e produkteve to ofruara për shitje. Tregu është çdokund i pranishëm në
ekonominë e mallit që prodhohet për treg. Megjithatë, edhe ne tregjet e zhvilluara mund të
ndodhë që të bëhen këmbime dhe transakcione jashtë tregut. Tregu e ka historikun e vet.
Formë e parë e këmbimit në treg ka qenë këmbimi i një produkti me tjetrin. (Reshidi, 2004)

1.1.3 Orjentimi I Ndermarrjes kah Konsumatori - Koncepti I Marketingut
Themi se ndërmarrja është e orientuar sipas parimeve të marketingut bashkëkohore atëherë
kur në tërë filozofinë dhe veprimin e saj afarist zbaton konceptin e marketingut.

Parimet kryesore të konceptit të marketingut janë:

1.

Ndërmarrja qe konsideron se misioni i saj kryesor është kënaqja sa më e

plotë e
nevojave të caktuara të një grupi konsumatorësh

2.

Ndërmarrja kupton se kënaqja e nevojave të konsumatorëve kërkon një

program aktiv në fushën e hulumtimit të tregut, të produktit, të distribuimit, të
çmimeve dhe të promocionit.

P. Reshidi, Bazat e Marketingut , Prishtine, 2004.fq 55
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3. Ndërmarrja kupton se i tërë aktiviteti i saj afarist, i drejtuar kah konsumatori,
duhet të jetë nën kontrollin integral të marketingut.

4.

Ndërmarrja konsideron se puna e mirë në fushën e kënaqjes së konsumatorëve

kontribuon në lojalitetin e konsumatorëve, e kjo do të thotë siguron shitje stabile,
andaj kjo njëherit është edhe objektivi (apo qëllimi) kryesor afarist i saj. (Bardhyl
Ceku,Nail Reshidi, 2006)
Në figurën vijuese po prezantojmë dallimet ndërmjet orientimit shitës dhe konceptit
të marketingut.
Pikënisja

Nderrmarrja

Në shënjestër

Mjetet

Produktet
ekzistuese

Shitja dhe
Promocioni

Qëllimi

Fitimi ne
baze te
vellimit te
shitjes

Orientimi shitës

2

Pikënisja

Tregu

Në shënjestër

Mjetet

Nevojat dhe
Marketingu
kerkesat e
Integral
konsumatori
Orientimi shitës

Qëllimi

Fitimi në bazë
të plotësimit
të kërkesave

Koncepti i marketingut

22

Prof. Dr. Nail Reshidi, Baza e marketingut, Prishtinë 1998. f. 39

10

Figure 1-Dallimi midis konceptit të shitjes dhe marketingut

Dallimi në mes të Orientimit shitës dhe konceptit të marketingut qëndron në faktin se
shitja (orientimi afarist shitës) në shënjestër të qëllimeve afariste vë nevojën për shitje sa
më të suksesshme, kurse marketingut në shënjestër të qëllimeve afariste vë nevojat e
blerësve (konsumatorëve). (Bardhyl Ceku,Nail Reshidi, 2006)

Orientimi Prodhues

Orientimi Prodhues

Orientimi Prodhues

Orientimi Shites

Orientimi Shites

Koncepti I
Marketingut

Nje numer I vogel I nderrmarrjeve ka perparuar deri te Koncepti I Marketingut

Figure 2-Pasqyra krahasuese e zhvillimit të orientimeve afariste në treg

11

2
2.1

LITERATURA E SHFLETUAR
Sistemi Informativ I Marketingut

Ashtu si munden, sot ndërmarrjet janë duke e zhvilluar aktivitetin e vet biznesor në një
mjedis që aktualisht ndodhin ndryshime dinamike. Natyrisht se të gjithë janë të vetëdijshëm
për garën e cila zhvillohet heshturazi dhe për këtë të gjithë mundohen dhe luftojnë për të
zënë pozicion sa më të volitshëm dhe të forcojnë pozitën e vet në konkurrencën e
tregut.Informacioni është lajm i veçant me të cilin shtohet dituria, zvogëlohet paqartësia
dhe me risit që i merr pranuesi, i mundësohet kryerja e detyrave me sukses.Për arsyen e
cekur më lart, është e nevojshme që të disponohet me të dhëna dhe shënime të sakta në
momentin e duhur, respektivisht me informata lidhur me aktivitet biznesore të ndërmarrjeve
konkurrente. Informatat më relevante me të cilat duhet të disponojë një ndërmarrje për
konkurrentët e vet, janë ato në lidhje me fushën e veprimeve, qëllimet biznesore dhe caqet
që synojnë t’i arrijnë. Këto informata duhet të përcjellën në mënyrë kontinuele dhe të
përpunohen,analizohen me metoda të zgjedhura të përpunohen në informata të dobishme
për marrjen e vendimeve të marketingut. Kjo mund të definohet si fushëveprim i sistemit
informativ të marketingut. Mund të themi se janë disa faktorë të cilët e kushtëzojnë një
nevojë të theksuar të ndërmarrjes për një sasi më të madhe dhe më të mirë të informatave të
marketingut që janë:
1). Zgjerimi i veprimit të biznesit të ndërmarrjeve nga tregu lokal në atë nacional dhe
ndërkombëtar, gjë që është një kualitet i ri në veprimtarinë e shumicës së ndërmarrjeve të
suksesshme në Kosovë dhe kjo patjetër do t’i shtyjë edhe më tepër menaxherët për
mbledhjen e informatave më të shumta me rastin e marrjes së ndonjë vendimi i cili do të
bartë në vete një rrezik më të vogël.
2). Rritja e aftësisë blerëse të konsumatorëve e ka shkaktuar një qasje të re dhe një shprehje
më të theksuar të nevojës së tyre për të pasur më shumë zgjedhje të mallrave dhe
shërbimeve. Tani kemi gjendjen kur nuk mund të mendojmë në atë se si t’i përmbushim
nevojat e konsumatorëve, por edhe se si t’i përmbushim dëshirat e konsumatorëve, ndërsa
për këtë patjetër duhet të kemi edhe të dhëna dhe informata të caktuara.
12

3). E kemi të pranishme edhe situatën, ku në veprim janë edhe faktorët e tjerë përpos atyre
të çmimit: pra faktorët që nuk janë të lidhur me çmimin e konkurrencës. Duhet të kemi
parasysh se konsumatori vendos për blerje të ndonjë produkti të caktuar, edhe i shtyrë nga
efekti i dallimeve që i përmban karakteristikat e tij një produkt, siç janë edhe shërbimet pas
shitjes dhe promocioni. (Ukaj, 2010)
3

Siç e ka definuar Kottleri, “Sistemi informative i marketingut është një ndërlidhje e
vazhdueshme në mes të njerëzve, pajisjeve dhe procedurave të mbledhjes, ndarjes, analizës,
vlerësimit dhe shpërndarjes së informatave të sakta dhe në afate të duhura, për shfrytëzimin
gjatë marrjes së vendimeve të marketingut dhe për të shtyrë përpara planifikimin,
ekzekutimin dhe kontrollin e marketingut”. Do të duhej të kishim situatën në ndërmarrje ku
SIM’i do të jetë pjesë e një grupi (set) të sistemeve që ekzistojnë në ndërmarrje, dhe që të
gjithë këta së bashku e formojnë një bazë për qeverisjen me aktivitete të marketingut në
ndërmarrje. (Bardhyl Ceku,Nail Reshidi, 2006)
Komponentët kryesore të këtij grupi të sistemeve të marketingut të ndërmarrjes janë:
1. Sistemi qeverisës i marketingut,
2. Sistemi informativ i marketingut,
3. Sistemi i përkrahjes së marketingut.

Qysh gjatë projektimit të SIM-it të ndërmarrjes, duhet kushtuar kujdes mundësive teknike
të tij, sepse duhet pritur një sistem që të ketë përparësitë dhe të metat e veta qe kjo është gjë
e natyrshme. Pra duhet ditur se çka një SIM mundet dhe çka nuk mundet në atë mënyrë qe
mos të kemi kërkesa joreale ndaj mundësive të tij. Duhet cekur qartë se edhe pse SIM-i
është i nevojshëm dhe i domosdoshëm, prapë nuk duhet pritur se është edhe i
gjithmundëshëm. (Bardhyl Ceku,Nail Reshidi, 2006)
Mund të theksojmë disa raste se çka mund të presim e çka jo nga SIM-i.
3

Mr. Fatos Ukaj – Aplikimi dhe integrimi i marketi8ngut në tregëtinë e Kosovës, F. 53
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Një sistem informativ i marketingut mundet që:
1. Të ndihmoj gjatë vendimmarrjes së përditshme,
2. Të bëjë të mundshëm shqyrtimin e skenarëve alternativ,
3. Të autorizoj shumë procese të punës intensive,
4. Të ndihmon në shpërndarjen më efikase të resurseve për arritjen e caqeve të
marketingut,
5. Të mundësoj informata në kohë të duhur dhe në mënyrë të ngjeshur,
6. Të bëjë të mundshëm realizimin e përformancave më të mira nëpërmjet një
planifikimi dhe kontrolli më të mirë,
7. Të ndihmoj në gjetjen e “gjuhës së përbashkët” të marketingut me funksionet e tjera
në ndërmarrje. (Meler, 2008)

Ndërsa një sistem informativ i marketingut nuk mund:
1) Të zëvendësoj aftësinë gjykuese të menaxherit,
2) Të ofroj të gjitha informatat e duhura që i nevojiten një menaxheri për të marrë
vendime të pagabueshme,
3) Të jetë i suksesshëm me një vetëbesim qeverisës,
4) Të jetë i suksesshëm pa qeverisje me mbështetjen e duhur,
5) Të jetë i suksesshëm pa përgjegjësinë e nevojshme që të qeveriset me nevojat.
(Meler, 2008)
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2.2

Organizimi I SIM-it

Për të arritur zhvillimin e një SIM-i është e nevojshme një qasje sistematike. Kjo qasje
sistematike do të thotë se të dhënat për SIM-in sigurohen në mënyrë kontinuele, sipas
metodologjisë së unisuar e cila pasqyrohet në këtë mënyrë.
Që ato të mblidhen nga mjedisi i jashtëm si ekstreme dhe nga ndërmarrja si
interne,
Që ato të përpunohen me ndihmën e teknikave kuantitative,
Që të bëhet i mundshëm shfrytëzimi i tyre dhe ruajtja cilësore,
Të caktohen të dhënat që nevojiten për marrjen e vendimeve të marketingut,
Që të bëhet i mundshëm shfrytëzimi i sërishëm i tyre.

Informatat në SIM mund të klasifikohen në shumë mënyra.
Një qasje është se informatat në SIM ndahen në:
1) Historike, që kanë të bëjnë me aktivitete që janë kryer në të kaluarën dhe mund të
shërbejnë si orientim për të ardhmen,
2) Nga afarizmi aktual kanë të bëjnë me kohen e tanishme dhe të rëndësishme për
arsye të gjendjes aktuale qe shërbejnë gjithnjë si pikënisje,
3) Vendimet strategjike kanë rëndësi me parashikimin e lëvizjes së faktorëve në të
ardhmen.4

Mënyra e organizimit të SIM-it duhet të vendoset në atë formë që të bëjë të mundur, në
mënyrë efikase dhe racionale rrjedhën e informatave, komunikimit dhe marrjes së
vendimeve të marketingut. (Ukaj, 2010)

4

Mr. Fatos Ukaj – Aplikimi dhe integrimi I marketingut në tregitnë e Kosoves, F. 56
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Rrjedha e informatave në SIM apo sistemin e komunikimit përbëhet nga:
1. Rrjedha hyrëse informative apo informimi i marketingut,
2. Rrjedha interne e informimit apo informimi intern i marketingut,
3. Rrjedha dalëse informative apo komunikimi i marketingut.

Një SIM modern bazohet në kompjuter dhe përbëhet nga “hardware” dhe “software”, baza
e të dhënave dhe veprimet kreative të njerëzve që punojnë në të. Vlera e njëmendtë dhe
efikasiteti i SIM-it shihet vetëm atëherë kur ai përdoret në të gjitha nivelet e marrjes së
vendimeve dhe në të gjitha funksionet e ndërmarrjes. Është gjë logjike që SIM-i në
strukturën organizative të ndërmarrjes të vendoset në kuadër të sektorit të veçantë të
marketingut. Domosdo SIM është i influencuar nga ndryshimet që duhet përcjellë
strukturën organizative të ndërmarrjes. Përmasat e SIM-it duhet t’u përgjigjen nevojave dhe
mundësisë financiare të ndërmarrjes dhe zakonisht ky realizohet nëpër etapa. Nuk është e
preferueshme që ky SIM të bëhet si pjesë e sistemit, i cili krijohet për nevojat e sistemit
llogaritar të ndërmarrjes. Natyrisht se koordinimi është i nevojshëm pasi që kompjuterët
mundësojnë krijimin e një baze të të dhënave dhe bazën e modelit të SIM-it. (Ukaj, 2010)

2.3

Niveli i Aplikimit të SIM në Ndërrmarrjet Tregtare në Kosovë

Ndërmarrjet tregtare janë duke zhvilluar biznesin në një mjedis dinamik dhe në interes të
tyre ka qenë e nevojshme implementimi i një sistemi informativ të marketingut. Nga nevoja
për të pasur informata mbi aktivitetin e vet biznesor, risive në treg , biznesin e
konkurrencës qe ndërmarrja duhet të disponoj personel të aftë, pajisje adekuate me metoda
dhe veprime për mbledhjen, përpunimin, analizën dhe shpërndarjen e të dhënave të sakta.
Ku ndodhet tani ndërtimi i një SIM në ndërmarrjet tregtare në Kosovë:
ndërmarrjet nuk e kanë të ndërtuar një SIM,
personeli i nevojshëm për ndërtimin e një SIM nuk ekziston në mesin e të
punësuarve në ndërmarrjet tregtare.
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pajisja për përpunimin e të dhënave në një numër të ndërmarrjeve ekziston por
mungon programi adekuat – software,
metodat dhe veprimet për mbledhjen e të dhënave nuk janë të përcaktuara, (Ukaj,
2010)

Një SIM në ndërmarrjet tregtare do të duhej të mbështetej nga këto nënsisteme:
-

Sistemi i raportimit intern – në ndërmarrjet tregtare kosovare ekziston në
një masë aplikimi i teknologjisë informative (si kompjuterët), nga qe merren
të dhënat dhe informata mbi; shitjen, stoqet, kreditorët, debitorët, rrjedhën e
parasë, etj.

Këto janë informata bazë të të cilave menaxherët e ndërmarrjeve bien ne vendime.
-

Sistemi i informimit - nga i cili sistem do të duhej të furnizoheshin
menaxherët me informata mbi ndryshimet në mjedisin e ndërmarrjes. Këto
informata mblidhen në mënyra të ndryshme siç janë: nga gazetat ,revistat,
bisedat me konsumatorë, furnizues te këmbimit të informatave në mes të
menaxherit dhe personelit tjetër të ndërmarrjes.

-

Sistemi i hulumtimit - do të duhej të jenë planifikime sistematike
,mbledhja, përpunimi, analiza dhe distribuimi i të dhënave për situatën në të
cilën gjendet ndërmarrja lidhur me ndonjërin aspekt të biznesit.

Edhe në ndërmarrjet kosovare sapo ka filluar të aplikohet sistemi i hulumtimit dhe kjo
bëhet në kuadër të funksionit të shitjes apo nga personeli i angazhuar në aktivitetet për
propagandë ekonomike. Ndërmarrjet tregtare kanë mundësinë që të angazhojnë edhe
agjensi të tjera jashtë ndërmarrjes që e bëjnë hulumtimin për kërkesat e tregut, analiza e
shitjes, analiza e çmimeve, akceptimi i produktit të ri etj.
Një SIM funksional dhe efikas në ndërmarrje do të duhej të siguronte për :
•

-informata në bazë të të dhënave nga ndërmarrje dhe jashtë saj,
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•

-vendosjen dhe ruajtjen e të dhënave,

•

-përpunimi e të dhënave dhe nxjerrjen e informatave të rëndësishme për
ruajtjen e vendimeve,

•

-shpërndarjen e këtyre informatave tek menaxherët.

Një SIM në ndërmarrjet tregtare do të duhej të sigurojë përmirësimin në prurjen e
vendimeve, gjë që do të kontribuojë në rritjen dhe përmirësimin e shërbimeve për
konsumatorin dhe rritjen e fitimit të ndërmarrjes. (Koja, 2010)
2.3.1 Vlërsimi i Tregut dhe Sjelljet Gjatë Blerjes
Vlerësimi i tregut nga aspekti i rëndësisë është një prej parakushteve që ndërmarrja,
gjegjësisht udhëheqësit e marketingut të mund të vendosin se ne cilën pjesë të tregut
perbehen vlersimet, apo edhe tregun në përgjithësi, ndërmarrja mund të zotëroj atë pasi që
të bëjë vlerësimin e resurseve të veta .Kjo natyrisht duhet t’i përshtatet cakut të
ndërmarrjes, potencialit dhe aftësisë së personelit të ndërmarrjeve.Vlerësimi i nivelit te
tregut hyn në radhën kryesore të detyrave të kërkimeve të tregut. Ndërmarrja e hapët në
drejtim të hyrjes në një treg, apo segmente të tregut siç thamë, i studion mundësitë e
ndërmarrjes që të përballojë zhvillimin dhe mbajtjen e marketing-miksit, të caktuar. Ky
nivel ndikohet edhe nga prania e konkurrencës në treg. Ndërmarrja duhet të ketë potencial
të duhur shitës, në mënyrë që të mund të riciklojë mjetet e investuara në zhvillimin dhe
përparimin e marketing-miksit të caktuar. Analiza e tregut është njëra nga pikat nisëse për
vendosjen dhe projektimin e marketing-miksit të nevojshëm, pasi që një ide e caktuar nëse
nuk ka treg të mjaftueshëm, rentabilitet gjatë shitjes, mund të jenë të kota të gjitha
përpjekjet dhe kushtet e tjera të siguruara siç janë disponimi i hapësirës, mjetet financiare,
teknologjia, kuadri, etj.
Shembull për këtë mund të jetë tregimi me lule të freskëta në Kosovë që mori hov gjatë
viteve të fundit dhe tani vetëm ka stagnuar dhe nuk ka plotësuar pritjet e tregtarëve për një
biznes të qëndrueshëm. Kjo sipas pronarëve të lulishteve në Prishtinë është pasojë e
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mosvlerësimit të tregut dhe për pasojë kanë pasur humbje te një numër te madh i atyre që
kanë dashur të bëjnë tregti me lule të freskëta. (Fjala ime, 2011)

Potenciali i tregut
*I bazuar në të dhënat mbi ndikimin e faktorëve
ekonomikë, shoqërorë, etj., që ndikojnë në kërkesën
e tërësishme për projektin.

Potenciali Shitës
*Vlerësimi i biznesit të kaluar, resurseve dhe
angazhimit të ardhshëm të ndërmarrjes, dhe
projeksioni i pjesëmarrjes së ndërmarrjes në shitjen e
përgjithshme të produktit të caktuar.

Parashikimi i shitjes
*Shitja e pritur në të ardhmen e bazuar në nivelin
specifik të angazhimit në aktivitetet e marketingut.

Figure 3-Paraqet marrëdhëniet në mes të potencialit të tregut, potencialit shitës
ndërmarrjes dhe parashikimit të shitjes.
Siç shihet nga figura këta tre tregues janë të ndërlidhur dhe të rëndësishëm për planifikimin
e marketing-miksit të nevojshëm për penetrimin në treg apo të ndonjë segmenti të caktuar
të tij.
o Potenciali i tregut matet nëpërmjet kësaj formule:

Q = npq
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Ku:
Q-paraqet kërkesën potenciale të tregut,
n-numri i blerësve për një produkt të caktuar,
q-sasia që e blenë secili blerës dhe
p-çmimi për një njësi të produktit
Si shembull të potencialit të tregut marrim të dhënat për shtetet e industrializuara dhe në ato shtetet
të posa industrializuara dhe ato në zhvillim. Të hyrat GDP për kokë banori kanë shkallë të rritjes

në nivel 2-3% që nga viti 1986, ndërsa në vendet në zhvillim edhe pse kërkesa për produkte
konsumuese dhe shërbime është e vogël, shkalla e rritjes dhe potenciali i tregut është i
madh.Rritja vjetore në Korenë Jugore, Indonezi, Singapor, Tajvan është në nivelin prej 6%,
ndërsa India dhe Kina gjithnjë e më shumë po bëhen tregje të rëndësishme me popullatën e
tyre të madhe 900 mil. India dhe 1.200 mil. Kina.
o Potenciali shitës i ndërmarrjes – matet nëpërmjet kësaj formule, e cila
paraqet pjesëmarrjen e ndërmarrjes në plotësimin e kërkesave të tregut:

QI = SiQ
Ku:
I-Potenciali i ndërmarrjes,

5

Prof. Dr. Nail Reshidi: Bazat e marketingut, Prishtinë 1998 F. 72
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Si-pjesëmarrja e ndërmarrjes në treg,
Q-Potenciali i gjithëmbarshëm i tregut. (Bardhyl Ceku,Nail Reshidi, 2006)
Potenciali shitës i ndërmarrjes është i varur nga të gjithë faktorët që mund të kenë ndikim
në kërkesën e tregut dhe në mundësitë e ndërmarrjes.
o Parashikimi i shitjes në të ardhmen- është sasia e produktit të cilin
ndërmarrja do të mund ta shesë gjatë periudhës së caktuar kohore me
angazhimin e caktuar të aktiviteteve të marketingut nga ana e ndërmarrjes.
Udhëheqësit e marketingut vazhdimisht përdorin “parashikimin e shitjes” për planifikim,
organizim ,ekzekutim dhe kontroll të aktiviteteve të veta. Në të shumtën e rasteve, suksesi i
tyre dhe i ndërmarrjeve, varet pikërisht nga suksesi i parashikimit të saktë të shitjes.
Parashikimi i shitjes në ndërmarrje nuk mund të jetë bazë për përpilimin e planit të
marketingut, por është e kundërta, sepse parashikimi i shitjes është rezultat i planit të
supozuar të angazhimit të mjeteve për marketing.Në praktikën e ndërmarrjeve tregtare, na
paraqiten dy terme që kanë të bëjnë me parashikimin e shitjes në të ardhmen:
o Kuota shitëse – që paraqet detyrat e parashtruara të sektorit të shitjes për
produktin e caktuar, apo edhe për agjentin tregtar të ndërmarrjes për shitje
në teren. Kjo kuotë është së pari pikënisje për shtimin e përpjekjeve për rritje
të shitjes.

Gjatë anketës dhe intervistës me ndërmarrjet tregtare, kemi hasur në mënyrën e ngjashme të
llogaritjes së shitjes në bazë të kuotave për agjentët tregtar të tyre dhe kjo ka qenë e lidhur
me realizimin e planit dhe realizimit të të ardhurave të agjentëve tregtarë, varësisht nga
realizimi i shitjes në bazë të kuotave.
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o Parallogaria e shitjes- është në fakt vlerësim i shitjes së pritur në periudhë
të caktuar, e cila më së shumti ka të bëjë me marrjen e vendimeve për
furnizimin e ardhshëm, stoqet e nevojshme dhe parashikimin e rrjedhës.
Ndërsa parallogaritja e shitjes natyrisht që bëhet në bazë të intuitës dhe parashikimit.
Përdoret nga tregtarët kosovarë për porositë e furnizimeve dhe për grumbullimin e mjeteve
financiare, që do të ishin të nevojshme për të bërë këtë porosi.
Dallojmë edhe teknika të tjera të parashikimit që përdoren, ndër të cilat janë:
o Vlerësimi i menaxhmentit - rasti kur në ndërmarrje kryesisht vlerësimet i
jep një apo më shumë menaxher të asaj ndërmarrje dhe në atë bazë te
intuitës dhe përvojës. Kjo është mënyrë tejet joshkencore, por është në
tjetren anë e shpejtë dhe e lire.
Problemi me këtë teknikë është se personi që vlerëson e përdor përvojën nga e kaluara, pa
pasur aspak njohuri për të ardhmen.Kjo metodë është efektive në rastin e tregjeve me
kërkesë stabile dhe të personit që ka nevojë të madhe.
o Hulumtimet – kjo mënyrë e parashikimit bazohet në hulumtimet e nevojave
të konsumatorëve për produkte të caktuara në të ardhmen dhe parashikimin e
tyre për blerjet e mundshme, që do t’i bëjnë në të ardhmen.
Kjo metodë mund të funksionoj kur ndërmarrja ka të bëjë me një numër të vogël të
konsumatorëve.Këtë lloj të hulumtimit mund ta bëjë më lehtë tregtari që ofron produkte
vetëm te një numri të caktuar të shitësve me pakicë. Tregtari që ofron pije freskuese dhe
birra te kafeteritë dhe restorantet gjatë sezonit veror, duhet të bëjë një hulumtim të nevojave
të tyre, në mënyrë që të bëjë porosi adekuate me kohë. E metë e kësaj metode është se
konsumatorët nuk dëshirojnë të japin këso të dhënash, ose nuk janë të aftë të bëjnë këtë
vlerësim për nevojat e tyre në të ardhmen për produkte të caktuara. Ka raste kur
konsumatori ofron informata të rrejshme, andaj kjo e bënë hulumtimin jo preciz. E metë
tjetër e kësaj metode është se kjo është vetëm shprehje e dëshirës apo interesit të
konsumatorit, për t’u furnizuar, por jo edhe për shitje reale.
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o Pyetja e të punësuarve në ndërmarrje – kemi të bëjmë me rastin kur nga
të punësuarit kërkohet të japin vlerësim për shitjen në sektorin apo terrenin e
tyre në të ardhmen. (Reshidi, 2004)
Të dhënat e marra nga personeli mblidhen nga personi që i merr në pyetje ata dhe e
përpilon në bazë të tyre parashikimin për shitjen në përgjithësi dhe sipas sektorëveterreneve.
Kjo metodë i ka edhe të metat e veta, sepse personeli i caktuar mund të jetë shumë optimist
apo pesimist, varësisht se çfarë përvoje ka pasur në periudhën e afërme; pastaj mund të
ndodhë që personeli të japë të dhëna të nënvlerësuara, duke u frikësuar se do të bëhet rritja
e planit shitës në bazë të parashikimeve të dhëna nga ai.
Kjo metodë i ka edhe përparësitë e përdorimit, pasi që personeli është në kontakt permanent
me blerësit dhe ka njohuri për shitjen, pastaj nëse ata marrin pjesë në parashikim, do të jenë
me të dhënat që parashikimin e tyre ta përmbushin. Përparësi tjetër është se me këtë metodë
mund të bëhen prognoza për rajonet gjeografike, pjesë e tregut, dhe vetë tregun në
përgjithësi.
o Analiza e serive kohore - është mënyra që e përdor parashikuesi, duke u
bazuar në të dhënat nga shitja e mëparshme, duke u munduar që të gjejë një
logjikë në lëvizjet e shitjes gjatë asaj kohe.
Natyrisht, edhe kjo metodë niset nga supozimi se rezultatet e arritura më parë do të
përsëriten prapë. Është me rëndësi që të krijohet një model i qëndrueshëm dhe nëse arrihet
kjo, atëherë mund të jetë metodë shumë e saktë.
Në këtë metodë janë katër lloje të analizave që përdoren:
1) Analiza e trendit – që është mbledhja e shënimeve vjetore për një periudhë
më të gjatë dhe në bazë të kësaj arrihet tek e dhëna se shitja vjetore në
përgjithësi bie apo është në rritje.
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2) Analiza a ciklusit - është përmbledhja e të dhënave mujore të shitjes që e
bënë për periudhën 3-5 vjet, nga të cilat të dhëna mund të nxirren fakte për
oscilime që përsëriten periodikisht-varësisht nga muaji.
3) Analiza e lëvizjes sezonale- me këtë lloj të analizës, personi që parashikon i
mbledh të dhënat ditore, javore apo mujore, në mënyrë që të fitoj të dhënat
për nivelin e ndikimit të faktorëve sezonal: klimës, festive, etj., në shitje në
përgjithësi.
4) Analiza e faktorëve të rastit- është lloji i analizës që bëhet për të fituar të
dhëna për parregullsitë që ndikojnë në shitje, të cilat ndodhin rastësisht dhe
nuk përsëriten shpesh në vendet industriale siç është rasti i rënies së rrjetit
elektrik, katastrofat nga moti, situatat politike në vendet fqinjë etj.
Si shembull në Kosovë është situata me energji elektrike që e mundëson shitjen e
gjeneratorëve dhe kjo u krijon qarkullim tregtarëve të caktuar, apo situata politike në vendet
fqinjë krijon mungesë të ndonjë produkti dhe pason rritja e çmimit deri sa nuk stabilizohet
gjendja. Kjo ka të bëjë zakonisht me mundësitë e transportit të mallrave të caktuara nëpër
ato vende.
o Metoda e korrelacionit – është metodë me anë të së cilës personi që bënë
parashikim të gjejë ndonjë faktor i cili ndikon në shitje siç është numri i
banorëve, rritja e të ardhurave etj.
Kjo metodë është e përshtatshme për rastet kur lehtë gjenden faktorët që kanë ndikim
ndërlidhës në shitje, por kjo ndodh rrallë dhe për këtë kjo edhe nuk është mënyrë e
përshtatshme për parashikim.
o Testet në treg – është metodë që përdoret zakonisht për të hulumtuar shitjen
e ndonjë produkti të ri në rajon të caktuar, zakonisht në qytete të mëdha me
mbi 200.000 banorë, por mund të aplikohet edhe në ata me më shumë se 50
mijë banorë.
Nga rezultat e fituara, tregtari apo prodhuesi mund të kenë të qartë se çka duhet ndërmarrë
me rastin e vendosjes për hyrje në tregun e gjerë. Këtu kemi të bëjmë me shitjen reale dhe
gjithashtu kjo mund të ndërlidhet me nivelin e aktivitetit të organizimit të marketingut të
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ndërmarrjes, përkatësisht propagandës, promocionit, çmimit, distribuimit, paketimit,
etj.Vlerësimi I tregut bëhet për nevoja të fitimit të njohurive mbi tregun dhe ndërmarrjen.
Zakonisht në bazë të rezultateve të fituara dhe mjeteve të dedikuara për marketing në atë
treg e bëjnë planifikimin e marketing-miksit të caktuar, I cili do të përdoret eventualisht në
tërë tregun. (Reshidi, 2004)

3

ANALIZA E TREGUT

Analiza e tregut bëhet kryesisht në marrjen e përgjigjes në pyetjet: kush, çka, kur, ku, si dhe
pse.Nëse në ndërmarrje gjendet përgjigjja në këto pyetje, atëherë ndërmarrja do të ketë
përparësi shtesë në krahasim me konkurrencën “që nuk disponon me këto përgjigje.
Analizën e tregut nga aspekti i marketingut mund ta bëjmë me metoda kuantitative dhe
cilësore. Në këtë rast kemi të bëjmë me analizën cilësore të tregut, mirëpo duhet të jemi të
vetëdijshëm se ndoshta gjatë dhënies se përgjigjejeve në pyetje mund të vijë deri te hutia.
Përkatësisht, duhet të jetë e qartë se filozofia e veprimit të marketingut është e drejtuar kah
blerësi, e më pak kah shitësi. Për këtë, edhe përgjigjet në këto gjashtë pyetje duhet të jenë
adekuate. 6 Nëse mund të vijmë deri te e dhëna e besueshme se kush është blerës i
produkteve tona, apo shërbimeve, çka blerësi dëshiron të blej nga ne, pse blerësit i blejnë
produktet tona (apo pse përcaktohet për produktet e konkurrencës), kur blerësi e merr
vendimin për blerje, si blerësi përcaktohet për blerje dhe së fundi edhe ku blejnë blerësit
atëherë plani i marketingut do të ketë më shumë shanse për sukses. Analizën e cekur më
lartë edhe pse është me karakter kualitativ, mund ta kombinojmë me modelin kuantitativ.
Këtë mund ta shpjegojmë me shembullin e veturës për transport (pick-up). (Ukaj, 2010)
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Figure 4-Analiza e tregut per plansimin e prodhimit.
7

Siç mund të shihet nga tabela e paraqitur, në mënyrë të qartë dhe të kuptueshme, mund të
bëjmë analizën e tregut për plasimin e prodhimit. Nga kjo skemë mundemi jo vetëm të
bëjmë analizën, por nga kjomund të përcaktojmë blerësit tone të ardhshëm (Ukaj, 2010)

3.1

7

Vendimet e Marketingut

Aplikimi dhe integrimi I marketingut në tregëtinë e Kosovës, F. 67.
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Në kompleksin e tërësishëm të çështjeve marketingu duhet tё gjejё zgjidhje adekuate,
nepёrmjet vendimeve qё i merr dhe i miraton pёr mbarvajtje tё biznesit. Nё vend qё
veprimet tё jenё parciale, tё pjesёrishme nё kuadrin e marketingut arrihet integriteti i tyre.
Vendimet e marketingut janë kurorëzim i qasjeve pёr harmonizimin nё mes ofertave
tё ndërmarrjeve dhe tё kërkesave tё konsumatorёve, nё mes tё instrumenteve tё
marketingut miks dhe tё faktorëve qe ndikojnë nё to.8
Vendimet e marketingut janë përfundimtare, nga tё cilat kalohet nё aksionet konkrete.
Marrja e vendimeve tё marketingut bёhet nё mbështetje tё sistemit tё informacioneve tё
marketingut. Informacionet nevojiten si input,dhe pas përfundimit te analizës sё tyre
shёndrrohen nё pjesё pёrbёrse tё vendimeve tё marketingut. Vendimet e marketingut
merren pёr zgjidhjen e shumё problemeve, tё cilat mund tё zgjidhen dhe duhet tё zgjidhen.
Marrja e vendimeve tё marketingut rrallёherё mund tё jetё ad-hoc.
Deri nё aktin e vendosjes nevojiten analizat e duhura, nga te cilat mundësohet zgjidhja e
alternativave tё mundshme pёr vendime. Nё procesin e tё vendosurit analiz e marketingut
ёshtё aktivitet pёr gjetjen e mundësive tё tejkalimit tё vështirësive nё biznes. Vendimet e
marketingut kan diapazon te gjerё. Miratohen nё tё gjitha sferat, nё prodhim, shpërndarje,
promocion, si dhe pёr çmim. Qёllim themelor i vendimeve tё marketingut ёshtё
optimalizimi dhe kombinimi sa mё i mirё i instrumenteve tё marketingut miks. Marketingu
miks përmban kombinimin e instrumenteve kryesore nё ndërmarrje pёr t’i kënaqur nevojat
e blerësve dhe tё ndërmarrjes. Instrumentet kryesore tё marketingut miks janë katёr:
produkti, çmimi, shpërndarja dhe promocioni. Nё tё shumtёn e rasteve, vendimet e
marketingut kanё tё bёjnё me kategorinë e shpenzimeve. Kёrkesa nё treg ёshtё bazament i
aktiviteti tё ndërmarrjes. Mirёpo, nё qoftё se nuk arrihet baraspesha nё mes tё shpenzimeve
dhe tё mundësive qё janë tё pranueshme pёr blerësin, oferta do tё deshtojё konsumatori qe
bёnё zgjedhjen e volitshme ne rrafshin e konkurrencës,blen aty ku gjen ofert tё
përshtatshme, me tё gjitha elementёt qё e pёrbёjnё madhёsin dhe strukturen e sajё.
Vendimet e marketingut duhet tё mirren nё kohё tё parapar dhё tё volitshme. Vendimet e

P. Meler, Bazat e Marketigut, Croatia, 2008.Fq 70

27

marketingut mbështesin nё njohuri tё qartё pёr ate qё ka rritur ndërmarrja dhe pёr ate qё
pretendon t’a arrijё. (Jakupi, 2000)
3.1.1 Roli i Informacioneve në Marrjen e Vendimeve të Marketingut
Marrja e vendimeve tё marketingut ёshtё e lidhur tёrsisht me sistemin e informacioneve tё
marketingut. Roli i informacioneve nё kёtё rrafsh ёshtё i shumёfisht. Ndёrmarrja pёrbёhet
nga kapacitetet dhe faktorёt tjerё tё prodhimit. Vёnia e tyre nё veprim krijon shpenzime, tё
adhura, si dhe profit.Se nё qfarё gjendje janë kёto kategori, dihet pikërisht nёpermjet
SIM’it,nёpёrmjet informacioneve, tё cilat grumbullohen gjatё kërkimeve tё tregut dhe tё
marketingut qe mësohet pёr madhёsin, cilёsinё dhe ndikimet e faktorëve tё mjedisit nё
ofertёn e ndërmarrjes si dhe nё sjelljet e konsumatorёve. Pa marrё parasysh se kёta faktorё
janë variabla tё pakontrolluar nga marketingu dhe ndërmarrja, kuantifikimi ёshtё mё i
nevojshёm, ngase sektorёt dhe drejtuesit e marketingut iu bёhet e qartё çfarë vendimi mund
tё marrin, si dhe përcaktohen pёr alternativat e strategjisё. Informacionet kanё rol tё
posacёm nё identifikimin e nevojave tё individëve, tё ndërmarrjeve si dhe tё shtetit. Nё kёtё
mёnyrё, fitohet bazamenti pёr veprime tё mëtutjeshme. Marketingu merr vendime
perkatёse, me tё cilat ndërmarrja iu afrohet sa mё afёr konsumatorёve, duke iu ofruar
produkte, shërbime dhe tёr imazhin qё e krijon nё mjedisin e vet. Njohuritё pёr nevojat dhe
kёrkest nё treg bёjnё tё mundur vendosjen optimale me tё cilat koordinohen instrumentet e
marketingut miks ne meny racionale dhe efikase me çka kënaqet konsumatori dhe bёhet
lojal nё kohё mё tё gjatё pёr ofertёn e prezantuar. Pёrpunimi dhe analiza e informacioneve
qё ka tё bёjё me reagimet e konsumatorёve shndërrohet nё produkt orientues, ne rolin e
udhёrrёfyesit pёr pёrmirёsimin e atributeve tё produkteve, tё programit ,tё prodhimit, risit
nё produkt apo pёr lancimin e produktit tё ri nё treg. Informacionet mundёsojnё zgjidhje
alternativave, përcaktimin e strategjive si dhe miratimin e vendimeve definitive. Siç ёshtё e
ditur, nё nivelin e tanishëm tё zhvillimit ekonomik, shkenca dhe teknologjia e kanё
tjetërsuar problemin rreth zgjerimit tё kapaciteteve dhe tё prodhimit tё çfarëdo produkti,
deri te ato mё specifike dhe tё ndërlikuara. Limitimi i këtyre mundësive vjen nga kërkesat
nё treg.
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Po qe se tregu nuk ёshtё i interesuar pёr produkte dhe shërbime tё caktuara, atёherё nuk
duhet tё prodhohet fare,sepse ato mbesin nё stoqe dhe ndёrmarrjes i krijojnë vetëm
shpёnzime dhe humbje!

Informacionet janë platformat mbi tё cilat merren vendimet e marketingut pёr planifikim,
programim ne planet e marketingut. (Meler, 2008)
Nё kushtet e konkurrencës, vendimet e marketingut janë tё natyrës dinamike. Ato
ndryshojnë krahas paraqitjes sё ndryshimeve nё treg kur konkurrenca prezantohet me
produkte tё reja, tё permirsuara, me çmime mё tё ulta, me shërbime joshëse me rastin e
shitjes sё produktёve apo tё shërbimeve e tjera. Vёndimet e marketingut duhet tё jenё
fleksibile. Shkalla e fleksibilitetit nuk guxoj tё kalojё vijёn qё e demton programin e
ndërmarrjes. Nё marrjen e vendimeve konkurrenca, sado qё ndikon, ajo nuk duhet tё jetё
vendimtare. Vendimet e marketingut e pёrfshijnё edhe dimensionin e konkurrencës, por me
pretendime qё tё ndikojnë nё tё, edhe tё mbijetojnë gjendjen konkurrente nё treg (Meler,
2008)
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4

METODOLOGJIA E HULUMTIMIT

Për të realizuar këtë punim është përdorur kjo metodologji hulumtimi :
Secondary research (kërkim dytësor) – i cili është përdorur për të studiuar konceptet teorike
të Sistemit Informativ te Marketingut, për të kuptuar më mirë mënyrën se si ai funksionon.
Për këtë janë përdorur artikuj të shumtë studimor.
Primary research (kërkim primar) - i cili është mbështetur në të dhëna dhe informacione.
Burimi I ketij informacioni eshte vezhgimi me nga afer Sistemit Informaitv te Marketingut.
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5

Shiriti Ticker

Shirit Ticker ishte një mjet për transmetim të çmimeve, të aksioneve dhe informacion mbi
linjat telegrafike, eshte perdorur rreth viteve1870 dhe 1970. Ajo përbëhej nga një shirit letre
e cila nëpërmjet një makine quhet stock ticker.

http://www.edisonticker.com/
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http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/1/13/Women_in_WaldorfAstoria.jpg/220px-Women_in_Waldorf-Astoria.jpg
Figure 5-Shiriti Ticker
Shirit Tiker ka filluar të bëhet i vjetruar në vitet 1960, si televizionet dhe kompjuterët qe
janë përdorur gjithnjë e më shumë për të përcjellë informacione financiare.
Historia : Në vitin 1867, Edward A. Calahan ,American Telegraph Company ka shpikur
pajisjen e pare telegrafike per prinitim ,por ne versionet e hershme të aksioneve, keshtu do
të thotë qe ai ishte I pari mekanik qe i përcjellte çmimet e aksioneve ,mbi një distancë të
gjatë për instalime elektrike te telegrafit. Në fillimet e kesaj makine, Tiker eshte përdorur
per simbole të njëjta si Cod Mors si ato mediume për të përcjellë mesazhe. Më parë, ato
jane dorezuar nëpërmjet mesazheve me shkrim dhe me gojë. Që nga koha e dobishme ata
në përgjithësi nuk ishin dërguar në distanca të gjata. Rritja e shpejtësisë nga Tiker eshte
lejuar për shitje të shpejtë dhe me te saktë. Tiker vazhdimisht duhej te jete me të reja të
çmimeve të aksioneve ku çmimi i ndryshuar hyri në fuqi shumë më të shpejtë ne treg dhe u
bë ne një kohë nje çështje shum e ndjeshme. Për herë të parë tregon qe po bëhet ajo që ne
kishim menduar dhe qe ishte në kohë reale. Nga Vitet 1880, kane qenë rreth një mijë
tickers te aksioneve të instaluara në zyrat e New York’ut dhe agjentët e bankierëve. Në
1890, anëtarët e këmbimit ranë dakord për të krijuar New York kuotimin e Co’s në mënyrë
që të blejne të gjitha kompanitë e tjera nga nje ticker machine. Veprim është bërë për të
siguruar saktësinë e raportimit të çmimit dhe vëllimit të aktivitetit. Makina Tiker Stock
eshte një paraardhës i printerit apo kompjuteri modern. Ai ka qenë një nga aplikimet e para
të transmetimit të tekstit mbi një tel tek një aparat printim. Një prej makinave më të
hershme te Tikers aksioneve qe eshte Stock Ticker Universal u zhvillua nga Thomas
Edison në vitin 1869,ku kishte një shpejtësi alfanumerike printim rreth 1 karakteri për
sekondë. Një makinë shkrimi e veçantë e projektuar për operimin mbi tela telegrafi ishte
përdorur në anen e kundërt te lidhjes me tela telegrafi ku Teksti i shtypur në ate makinë
shkrimi u shfaqe në fund tek makina Tiker.

\
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Teknologjia

http://www.bullmarketgifts.com/Antique_Universal_Stock_Ticker_Machine_1169_p/ticker1169.htm

Figure 6-Makina ticker
Teknologjia e makinave e shpikur kohet e fundit pas-telegrafit, me avantazhin qe prodhimi
ishte nje text i lexueshem,ne vend te dots dhe kodit Morse. Makinat kane printuar nje seri te
simboleve ticker (zakonishte forma te shkurtera te emrit te nje kompanie) e ndjekur nga
informacione te shkurtera per qmimet e aksioneve te kompanise si :rrip i holle i letres ku ne
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te cilen jan printuar dhe jane quajtur Ticker Tape apo kasete tiker. Ashtu si me të gjitha
këto kushte, munde te themi qe fjala Tiker do te thot përgjim. Ticker me te reja dhe m

efikase u bene ne dispozicion ne vitin 1930,por keto tikers ende kishin nje vonese
perafersisht 15-20 minuta. Makina tiker u be e vjetruar rreth vitit 1960,duke zevendesuar
me rrjetet kompjuterike, por asnjera nuk ishte prodhuar qe te perdoret me dekada te tera.
Megjithate,riprodhimet e punes te pakten nje model tani eshte duke u prodhuar per muzete
dhe mbledhesit.Kjo nuk ishte deri ne vitin 1996 qe nje pajisje elektronike te tipit tiker te
prodhohet qe te munde te veproje ne kohe te vertet reale. Shfaqja tiker e stimular e quajtu
pas makinave origjinale ende ekzistone si pjese e ekranit te televizionit ne kanalet e lajmeve
dhe ne disa Web faqe Boterore gjithashtu edhe ne qytetin me te famshem ne New York
City jane te vendosuar disa lloje te Firmave me Drita qe japin informata te ndryshme.
Simboli tiker eshe nje set unik i karaktereve qe jane perdorur per te identifikuar
kompanine.Aksionet dhe vellimet tregtare tregtohen si dhe citohen njekohesisht.Cmimi
tegtohet dhe i referohet cmimit te aksionit ne menyre te veqante.Ndryshimi i drejtimit
eshte nje sygjerim vizual ku tregon nese aksionet tregtare jane me larte apo me ulet se
tregtia e kaluar,dhe prandaj egzistojne termat (Downtic dhe Uptick).Ndryshimi i shumes
referohet tek diferenca ne cmimin e mbylljes ne diten e pare.Shume sot jane perfshire ne
ngjyrat per te treguar nese nje aksion tregtar eshte me i larte se i dites se djeshme (e
gjelbert),me e ulet se me pare ( e kuqe) ose qe ka mbetur e pa ndryshuar (e kaltert apo e
bardhe).. (TreeHuger, 2010)
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http://www.rantcentral.com/wp-content/uploads/2012/02/the-victory-parade-2012.jpg
Figure 7-Ticker tape Parade

Paradat e kasetes Tiker jane ende te mbajtura ne New York City,ne menyre te vecante ne
"Canyon of Heroes" me saktesisht ne Manhattan,me shpesh kur ekipet sportive lokale
fitojne ne kampionat.Megjithate,kaseta aktuale tiker nuk eshte perdorur shpesh ne keto
parada.Termi i referohet kasetes tiker parad te viteve te shkuara,te cilat perdoren si kasete
aktuale e konfetit.Kaseta tiker e perdorur ishte prere ne nje forme konfeti per tu hedhur nga
dritaret lart parades,kryesishte ne Manhattan te ulet ku kjo u be parada e kasetes
tiker.Parada e kasetes tiker zakonisht feston disa ngjarje te rendesishme si : fundi i Luftes se
pare boterore dhe Luftes se dyte boteror apo kthimin e nje astronauti te hershem.Kaseta
tiker ishte perfshire edhe ne disa makina inovative te pazakonta si Dorothy Liebes qe kishte
tekstil arti te pazakonte. (Investopedia, 2011)
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5.1

Informacion Marketingu

Informacion marketingu: është nje sistem informacioni që përdoret zakonisht nga
drejtuesit e marketingut për të analizuar dhe per te parë informacione në lidhje me
aktivitetet e marketingut.

Siq sugjeron nje etikete apo nje MKIS eshte nje sistem

kompjuterit i bazuar ne informatat e perdorura ne hyrje.Nje MKIS mes perfshin kater
komponente te cilat jane detajuar me poshte: Sistemi informativ i marketingut : dyqane si
te nen-sistemit nga te dhena e mbledhura nga aktivitetet e sherbimit te fshehte te nje firme
te marketingut.Zbulimi i Marketingut përbëhet nga veprimet e një firme qe do të ndërmarrë
në tregun e saj të vet ose ne industri të drejtuar drejt informacionit ekzistues brenda tregjeve
te saj.Kjo mund te merret permes komunikimit me furnizuesit , klienteve ose organeve tjera
brenda tregut.Proceset e brendshme te sistemit jane: proceset e brendshme te katalogeve
ku

te gjitha proceset e brendshme te marketingut jane brenda nje firme.Sistemi I

hulumtimt te marketingut: Kjo pjese e sistemit te pergjithshem permban te dhenat nga
aktivitete hulumtuese te nje firme te marketingut. Sistemi Analitik : Ky sistem eshte sipas
sistemit te vetem analitik qe nuk ka ruajtur te dhena ose informacione. Funksioni i tij eshte
qe te analizoje dhe perpunoje te dhenat nga tri sistemet e tjera me informata te besueshme
dhe relevante per lexim dhe perdorimi te tyre ne e menaxhimit te marketingut.
Llojet e kërkimeve të marketingut (Jakupi, 2000)
9

Hulumtimi i Marketingut, ne nje aspekt te caktuar te nen-aktiviteteve te marketingut,mund
te ndahen si ne seksionet e meposhtme :
•

Hulumtimit primar (e njohur edhe si hulumtimet në terren), e cila përfshin
përçueshmëri dhe përpilimin e kërkimit për qëllime te menduar.

•

Hulumtim i mesëm (referuar edhe si pune kerkimore), është bërë fillimisht për një
qëllim, por shpesh përdoren për të mbështetur një qëllim apo synim fund.

9

P. Koja, Marketingu, Tirane, 2010.F.60
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Nga këto përkufizime eshte një shembull i hulumtimit primar qe do të jetë hulumtimi i
kryer i tregut për ushqim të shëndetshëm , e cila përdoret vetëm për të konstatuar nevojat qe
do të synojnë ne tregun për ushqimi të shëndetshëm .Kerkimi sekondar eshte persëri sipas
përcaktimit të mësipërm , ajo do të duhet bërë kërkime apo hulumtime për ushqim të
shëndetshëm, por ajo përdoret nga një firmë që dëshiron për të zhvilluar një produkt të
palidhur .Hulumtimi Primar shpesh është shum i shtrenjtë për tu përgatitur,per tu mbledhur
dhe interpretuar nga të dhënat në informata. Megjithatë,hulumtimi i mesëm është relativisht
i lirë , shpesh mund të bëhen të vjetëruara dhe të dala jashte mode , duke qenë se ajo është
përdorur për një qëllim tjetër se sa për të cilat është menduar . Hulumtimet primare mund të
ndahen në hulumtime kuantitative dhe hulumtime kualitative , te cilat etiketat sugjerojnë sa
i përkasin metodave kërkimore numerike ,jo-numerike si dhe teknikave . Përshtatshmërinë
e çdo mode të kërkimit varet nëse të dhënat mund të kuantifikohen (ne hulumtim sasior ) ,
apo subjekteve,koncepte jo- numerike ose abstraktet janë të nevojshme për të studiuar (
kërkime cilësore ) .
Ekzistojn edhe mënyra të tjera të hulumtimit të marketingut, të cilat janë:
•

Hulumtim spjeguese që kanë të bëjnë me kërkimin shkencor që heton një supozim.

•

Deskriptive hulumtuese, e cila si etiketë sugjeron apo përshkruan "atë që është".

•

Hulumtimi parashikues, hulumtimi i kryer do të thotë të parashikojnë një ngjarje në
të ardhmen.

•

Kërkimore përfundimtare ,eshte për qëllim të rrjedhin në një përfundim nëpërmjet
një proces kërkimi. (Bardhyl Ceku,Nail Reshidi, 2006)

5.1.1 Sistemi I Informacioneve
Në një kuptim shumë të gjerë, sistemi i informacionit është term i përdorur shpesh për t'iu
referuar bashkëveprimit në mes të popullit, proceseve, të dhënave si dhe teknologjis. Në
këtë kuptim, termi i përdorur për t'iu referuar jo vetëm teknologjisë së informacionit dhe
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komunikimit (TIK)qe një organizatë përdor, por edhe për mënyrën në të cilën njerëzit
ndërveprojnë me këtë teknologji në mbështetje të proceseve të biznesit. Disa bëjnë një
dallim të qartë në mes të sistemeve të informacionit, (TIK) dhe proceset e biznesit. Sistemet
e informacionit janë të ndryshme nga teknologjitë e informacionit në se një sistem
informacioni qe është parë zakonisht si e paturit e një komponent TIK.

Sistemet e

informacionit janë gjithashtu të ndryshme nga proceset e biznesit. Sistemet e informacionit
të ndihmojën për të kontrolluar ecurinë e proceseve të biznesit. ALTER argumenton për një
sistem të informacionit si një lloj të veçantë të sistemit të punës. Një sistem i punës është
një sistem në të cilin njerëzit apo makinat bejne te pa munduren per të kryer punë duke
përdorur burimet (TIK ) për të prodhuar produkte

ose shërbimet e veçanta për

konsumatorët e tyre . Një sistem informacioni është një sistem pune ku aktivitetet e të
cilave janë përkushtuar për përpunimin ( kapjen , që transmeton , ruajtjen, , manipulimin
dhe duke shfaqur informacione ) . Një pjesë e vështirësisë në përcaktimin e sistemit të
informacionit mund jete e gjatë për shkak të pasigurisë në lidhje me përcaktimin e termave
të tilla si sistemtit dhe informacionit .Beynon Davies thotë se për një terminologji më të
qartë të bazuar në sistematik dhe semiotikë,përcakton një sistem të informimit si një
shembull i një sistemi të manipulimit të shenjave . Një sistem informacioni është një lloj i
sistemit socio -teknik . Një sistem informacioni është një konstrukt ndërmjetësuese midis
veprimeve dhe teknologjisë. Si ne ato sisteme të tilla që kanë të bëjnë me sistemet e
informacionit të të dhënave në sistemet e dorës dhe të aktiviteteve në tjetrën ane .
Një sistem informacioni është një formë e sistemit të komunikimit dhe përfaqëson të dhënat
qe janë përpunuar si një formë e kujtesës sociale . Një sistem informacioni mund të
konsiderohet një gjuhë gjysmë- formale e cila mbështet ne veprimet dhe vendimet e
njeriut. (Koja, 2010)
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6

PËRFUNDIMI

Sa i përket punimit të kësaj teme të diplomës jam munduar t’i shpjegoj ato aktivitete apo
analiza të cilat janë të nevojshme për shpjegimin e sistemit informative të marketingut.
Duke pasur parasysh zhvillimet e sistemit informativ të marketingut, mendoj se është
përfshirë literaturë e nevojshme, por gjithmonë ekziston mundësia e përvetësimit të kësaj
teme, përkatësisht të zhvillimit të sistemit informative të marketingut, po ashtu në këtë temë
janë shpjeguar edhe disa aktivitete të tjera të cilat janë në lëndën e sistemeve informative të
marketingut,e qe ato janë:
➢ Tregu dhe Kuptimi i Tregut
➢ Orientimi i ndërmarrjes kah konsumatori
➢ Vlerësimi i tregut dhe sjelljet gjatë blerjes
➢ Analiza e tregut.

Unë mendoj se gjatë punimit të kësaj teme të diplomës përkatësisht sistemeve informative
të marketingut, mendoj se ka qenë e nevojshme kjo literaturë e cila është shtjelluar në këtë
temë, por duke pasur parasysh zhvillimin e sistemeve informative të marketingut në
përgjithësi, mund të bëhen plotësime në të ardhmen.
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7 REKOMANDIMET
Ne baze te ketij hulumtim qe e kam bere une mendoj qe marketingu eshte nje nder
aktivitetet me kryesore te biznesit, është proces i komunikimit I vlerës se produktit apo
shërbimit të klientëve, për të shitur atë produkt apo shërbim. Marketingu i tregtise mund te
themi qe eshte nje disipline e marketingut qe ka te beje me rritjen e kerkeses me shumice,
me pakice apo shperndaresit ne nivel dhe jo nivel te konsumit. Megjithate,ekziston nevoja
per te vazhduar me strategji te menaxhimit te markave per te mbeshtetur nevojen ne fund te
konsumit.
Nje bleres,i cili mund te jete konsumatori i tij apo i saj eshte ai qe identifikon dhe blen nje
produkt nga nje shites me pakice. Per te siguruar qe nje shites me pakice promovon
produktin e nje kompanie ndaj konkurenteve-kompania duhet te tregtoj produktin e saj te
shitesit. Marketingu i tregtise mund te perfshije edhe ofrimin e prekshem apo perfitime te
ndryshme jo-materiale te shitesit. Per sa i perket Analizes se tregut ku edhe e cekem me lart
është njëra nga pikat nisëse për vendosjen dhe projektimin e marketingut-miks të
nevojshëm, pasi që një ide e caktuar nëse nuk ka treg të mjaftueshëm, apo rentabilitet gjatë
shitjes, mund të jenë të kota të gjitha përpjekjet dhe kushtet e tjera të siguruara siç janë
disponimi i hapësirës, mjetet financiare, teknologjia, kuadri, etj. Ku edhe e kemi marr nje
Shembull për këtë , ishte tregimi me lule të freskëta në Kosovë që mori nje hov shum te
madh gjatë viteve të fundit dhe tani vetëm ka stagnuar dhe nuk ka plotësuar pritjet e
tregtarëve për një biznes të qëndrueshëm. Kjo sipas pronarëve të lulishteve në Prishtinë
është pasojë e mosvlerësimit të tregut dhe për pasojë kanë pasur humbje te një numëri te
madh te atyre që kanë dashur të bëjnë tregti me lule të freskëta.
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